



TINJAUAN KONSEPTUAL & PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
2.1  Promosi 
 Promosi adalah salah satu teknik pemasaran yang dipakai pelaku bisnis 
untuk memasarkan produk dan layanannya kepada konsumen. Promosi dibeikan 
kepada konsumen dengan tujuan untuk menarik minat konsumen terhadap produk 
atau jasa yang didistribusikan (untuk dijual) dan pada akhirnya mendorong 
keputusan dalam membeli suatu produk tersebut.  
  Promosi dapat dikatakan berhasil apabila dapat mempengaruhi pemirsa 
untuk membeli produk dan layanan yang Anda tawarkan. Kolter dan Keller (2016), 
promosi dapat dilaksanakan dengan berbagai cara, antara lain gratis, harga paket, 
kupon, sampel gratis, dan diskon. Kegiatan promosi dilakukan oleh manajemen 
sebagai alat komunikasi pemasaran. Jenis atau bentuk kegiatan promosi tertentu 
yang dilakukan terutama oleh bisnis. Tujuannya adalah untuk mendorong 
masyarakat agar mau membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Bisnis kafetaria 
menggunakan berbagai bentuk penawaran promosi untuk mendorong orang untuk 
bergabung. 
Berbagai jenis atau bentuk promosi. Kotler dan Keller (2016) membagi bentuk 
promosi menjadi lima dimensi, yaitu:  
A. Diskon adalah bentuk promosi iklan yang lebih sering ditawarkan 
perusahaan kepada konsumen. Dengan mengurangi harga beli produk atau 
jasa yang harus dibayar konsumen, maka diskon diberikan kepada 





B. Hadiah adalah bentuk lain dari promosi. Hadiah biasanya diberikan oleh 
perusahaan kepada pelanggan yang membeli sejumlah uang tertentu, atau 
karena konsumen membeli sejumlah besar uang untuk diberikan sebagai 
hadiah. Hadiah sering diberikan pada hari ulang tahun perusahaan atau 
ulang tahun konsumen.  
C.  Kupon adalah bentuk lain dari promosi yang biasanya digunakan oleh 
perusahaan. Kupon tersebut nantinya akan diberikan kepada konsumen 
yang telah melakukan pembelian berkali-kali. Isi kupon ini dapat mencakup 
pembelian gratis produk (barang) atau layanan tertentu, diskon dengan 
mengumpulkan sejumlah kupon, dll.  
D. Contoh produk merupakan salah satu bentuk promosi yang sering dilakukan 
perusahaan. Ketika sebuah perusahaan meluncurkan produk baru, biasanya 
menawarkan sampel gratis kepada konsumen.  
E. Beli paket. Perusahaan juga melakukan kegiatan promosi berupa pemberian 
potongan harga atas pembelian paket. Ketika konsumen membeli paket 
produk atau jasa tertentu, perusahaan akan menawarkan diskon kepada 
konsumen. Hal ini akan menghemat pengeluaran konsumen, sebaliknya 








2.1 Electronic word of mouth (eWOM) 
Mengenai word of mouth, (Yan et al., 2016) mengemukakan jika alur 
komunikasi personal atau word of mouth menghasilkan metode promosi efektif, 
karena biasanya disampaikan oleh konsumen dari konsumen ke konsumen, 
sehingga konsumsinya memuaskan. Dari mulut ke mulut adalah upaya untuk 
menyampaikan dan menyampaikan informasi bisnis kepada orang lain, keluarga, 
teman, dan mitra bisnis. Selain itu, konsumen yang mempercayai penyedia layanan 
atau berpartisipasi dalam proses pembelian cenderung terlibat dalam rekomendasi 
dari mulut ke mulut dan pembelaan penyedia layanan sebagai bagian dari keinginan 
mereka untuk meningkatkan komitmen mereka. Di sisi lain, dari mulut ke mulut 
juga menyiratkan bahwa konsumen berbagi sikap, pendapat, atau reaksi mereka 
terhadap bisnis, produk, atau layanan dengan orang lain. Dari mulut ke mulut juga 
dianggap sebagai sarana komunikasi pemasaran yang ampuh bagi perusahaan untuk 
mempengaruhi konsumen. Dari mulut ke mulut dibangun di media sosial dan orang 
percaya mengandalkan keluarga, teman, dan orang lain di media sosial. Konsumen 
tampaknya lebih tertarik dengan pendapat orang di luar jejaring sosial, seperti 
ulasan online. Bentuk ini disebut online word of mouth (OWOM) atau electronic 
word of mouth (eWOM).  
 Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif yang 
dibuat oleh calon pelanggan atau mantan pelanggan terhadap suatu produk atau 
perusahaan, dan tujuannya adalah untuk menyediakannya kepada banyak orang 





ada perbedaan antara electronic word-of-mouth (saat ini) dan word-of-mouth 
tradisional (sebelumnya). Perbedaan tersebut tercermin dalam: Pertama, dalam 
tradisi lisan, pertukaran informasi terjadi secara langsung (tatap muka). Namun, 
dalam electronic word of mouth (eWOM), pertukaran informasi alami terjadi secara 
elektronik (tidak ada komunikasi tatap muka). Kedua, dalam word of mouth 
tradisional, penyedia informasi memberikan informasi kepada penerima yang ingin 
mengetahui informasi yang diperlukan dan tertarik padanya (eWOM).Penyedia 
informasi biasanya tidak diharuskan untuk memberikan referensi, yang berarti 
memberikan atau mengirimkan informasi kepada orang lain. mencari informasi dan 
tidak memperhatikan penerima informasi (Yan et al., 2016). 
2.2 Kualitas Informasi 
Kualitas informasi mengacu sebagai kekuatan persuasif atau bersifat 
komentar meyakinkan pesan informasi yang di dapat (Rabjohn et al., 2008). 
Konsumen dapat memiliki pilihan dan keputusan pembelian yang dibangun 
berdasarkan kriteria tertentu yang memenuhi kebutuhan mereka (Chen et al., 2014). 
Informasi yang diberikan sangat bermanfaat, jelas dan mudah dipahami. Hal ini 
sangat penting untuk mengetahui pendapat konsumen terhadap kualitas informasi, 
sebagai salah satu unsur dalam evaluasi pembelian konsumen (Bataineh, 2015). 
Kualitas informasi juga telah dipelajari dalam konteks online (Lee, 2018). 
Meskipun banyak penulis telah mempelajari variabel ini, tidak ada konsensus 
tentang variabel ini konseptualisasi. Sementara beberapa peneliti telah 
mempertimbangkan informasi berkualitas sebagai elemen satu dimensi (Bataineh, 





2016) menganggap kualitas e-WOM sebagai kekuatan persuasif dari argumen yang 
tertanam dalam pesan informasi. (Hajli, 2018), (Yan et al., 2016) dan (Hussain, 
Huang, et al., 2020) mengkonseptualisasikan kualitas e-WOM sebagai konstruksi 
multidimensi terdiri dari 4 dimensi relevansi yang memberikan sebuah ulasan 
relevan yang sesuai, dan dapat diandalkan bagi konsumen selanjutnya, kelengkapan 
ulasan jelas dan mendalam, ketepatan waktu rekomendasi terkini, tepat waktu serta 
terkini. 
 
2.3 Kredibilitas Informasi 
Keandalan informasi yang terkandung dalam eWOM didasarkan pada 
seberapa jauh konsumen dapat merujuk ke salah satu sumber dari individu atau 
organisasi tepercaya. (Rabjohn et al., 2008). Jika pelanggan atau konsumen melihat 
ulasan produk dan jasa sebagai sumber terpercaya, maka mereka akan 
memanfaatkan sebagai keputusan pembelian. (Bataineh, 2015) . Kredibilitas 
eWOM (Rabjohn et al., 2008) Mengacu pada tingkat kepercayaan yang ada dalam 
komentar yang dibaca oleh pengguna di Internet. Kredibilitas menjadi factor utama 
dalam e-commerce, karena ulasan online biasanya anonim. Faktanya, anonimitas 
yang disediakan oleh Internet telah menyebabkan ketidakpercayaan serta 
kecurigaan di tengah konsumen yang sedang membaca rekomendasi online. (Yee 
& Chong, 2014). 
 Kredibilitas EWOM mengacu pada informasi objektif dan bukan untuk 
tujuan komersial. Oleh karena itu, apabila konsumen percaya bahwa review online 





dan menggunakan informasi ini untuk membuat keputusan pembelian. (Reza et al., 
2011). 
2.4 Keguanaan Informasi 
Menurut Model Adopsi Informasi keputusan untuk mengadopsi informasi 
(menerapkan informasi ke keputusan pembelian online) ditentukan oleh kegunaan 
informasi yang dirasakan pelanggan (posting) dalam komunitas virtual (Rabjohn et 
al., 2008). Oleh karena itu, jika orang lain berpikir bahwa komentar dalam 
komunitas online itu bermanfaat, mereka akan memiliki niat yang lebih besar untuk 
mengadopsi komentar tersebut. Persepsi kegunaan opini akan memprediksi niat 
untuk mengadopsi ide itu. Persepsi nilai individu meningkatkan kinerja produk atau 
layanan, yang merupakan prediktor penting dari adopsi (Hussain, Song, et al., 
2020) berpendapat bahwa kegunaan informasi adalah prediktor efektif dari niat atau 
adopsi karena konsumen mengambil bagian dalam komunitas online untuk 





2.5 Sikap Terhadap Informasi 
 Sikap terhadap informasi yang diperoleh yaitu suatu sikap evaluasi 
kepercayaan (belief) atau perasaan positif atau negatif dari seseorang jika harus 
melakukan perilaku yang akan ditentukan. Erkan & Evans (2016) menjelaskan 
bahwa sikap sebagai sejumlah perasaan (feelings) yang dirasakan seseorang ketika 
menerima atau menolak suatu objek atau perilaku, dan diukur dengan program yang 
menempatkan individu pada skala evaluasi bipolar, misalnya baik atau buruk, 
berdasarkan atau Tolak, dan lain-lain. Oleh karena itu, sikap seseorang terhadap 
suatu sistem informasi menunjukkan sejauh mana orang tersebut percaya bahwa 
sistem informasi yang diperoleh itu baik atau buruk. 
 
2.6. Kebutuhan Informasi 
Menurut Machdar (2016) kebutuhan informasi seringkali membingungkan 
dan sulit dipisahkan antara pengertian penggunaan, kebutuhan, permintaan, 
keinginan dan persyaratan informasi. Perbedaaan pendapat juga terjadi pada 
definisi kebutuhan informasi (Ruiz-Mafe et al., 2020). Dimana kebutuhan 
informasi merupakan proses kognitif yang bergerak pada tingkat kesadaran yang 
berbeda-beda karena sulit untuk diketahui secara pasti, oleh karena itulah dalam 
perkembangan ilmu perpustakaan dan informasi sering dikenal dengan adanya 
kajian pemakai dalam rangka penyelenggaraan layanan yang berorientasi 
pengguna. Menurut (Erkan & Evans, 2016) konsep tentang kebutuhan informasi 
dapat dipahami secara umum sebagai suatu kesenjangan antara struktur 






2.7  Niat Beli 
Menurut penelitian (Erkan & Evans, 2016), minat beli konsumen akan 
ditimbulkan oleh rangsangan positif terhadap sesuatu, sehingga meningkatkan 
motivasi konsumen untuk membeli produk tersebut. Minat beli yang dirasakan 
(Reza et al., 2011)  adalah sikap seseorang terhadap objek produk, yang sangat 
cocok untuk mengukur sikap kategori produk, layanan, atau merek tertentu. 
Membeli dengan niat merupakan bagian dari komponen perilaku sikap konsumen 
(Hong et al., 2016), dan menjelaskan bahwa pengaruh eksternal, kesadaran 
permintaan, pengenalan produk, dan evaluasi alternatif merupakan faktor yang 
dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini meliputi upaya 
pemasaran dan faktor sosial dan budaya.  
 Sangat penting bagi pedagang untuk membentuk niat beli konsumen. Dengan 
perkembangan teknologi dan perkembangan zaman, perusahaan harus dapat 
memiliki strategi terbaik untuk menarik konsumen yang ingin membeli produknya. 
Selain itu, konsumen saat ini adalah konsumen yang cerdas dan menuntut. Mereka 
dapat mengakses segala macam informasi sebelum memutuskan untuk membeli 
produk. Mereka mencari informasi dengan berbagai cara, seperti di Internet, 
bertanya kepada teman-teman mereka, dan mereka tidak akan mudah percaya apa 
yang dikatakan perusahaan atau kegiatan promosi. Niat beli dapat didefinisikan 
sebagai kemungkinan bahwa seorang pelanggan membeli produk tertentu (Hanh et 
al., 2018). Semakin besar kemauan untuk membeli, berarti walaupun pembelian 
yang sebenarnya belum tentu konsumen, kemungkinan membeli produk tersebut 





niat beli adalah keputusan untuk membeli suatu merek alternatif di antara beberapa 
alternatif merek lainnya.  
Menurut (Erkan & Evans, 2016), indikator niat beli digambarkan dengan 
model stimulus AIDA, yang bertujuan untuk menggambarkan tahapan stimulus 
yang dapat dialami konsumen untuk stimulus yang diberikan (Erkan & Evans, 
2016). Model AIDA meliputi:  
 1. Perhatian  
Hubungan antara konsumen dengan produk Dalam hal ini perusahaan dapat 
mengambil cara untuk memperhatikan konsumen dan memberitahukan keberadaan 
dan kualitas produk kepada konsumen.  
 2. Minat (interest)  
 Kepekaan konsumen terhadap produk Pada tahap ini, konsumen menumbuhkan 
dan mengembangkan rasa ketertarikan terhadap produk. Perusahaan berusaha 
membuat produknya menarik agar konsumen penasaran dan tertarik dengan produk 
tersebut.  
 3. Desire  
 Selera dan keinginan konsumen untuk memiliki produk, dan keingintahuan 
konsumen terhadap produk secara langsung menunjuk pada niat beli mereka.  
 4. Tindakan  








2.8. Model adopsi informasi (IAM) 
Pembahasan mengenai E-WOM yang  terdiri dari transfer informasi antar 
orang yang menerima dan mengirimkan informasi (Lee, 2018). Efek informasi akan 
bervariasi dari orang ke orang ; konten yang sama dapat menyebabkan pemahaman 
yang berbeda antara penerima (Rabjohn et al., 2008). Untuk memahami bagaimana 
orang menginternalisasi informasi yang akandi terima, peneliti sebelumnya 
difokuskan pada proses adopsi informasi (Phung et al., 2020). Dalam literatur 
sistem informasi, peneliti telah menerapkan model berbasis TRA / TAM untuk 
menentukan bagaimana orang terpengaruh ketika mereka mengadopsi ide atau 
informasi.. Namun, (Machdar, 2016) mengambil ilmu tersebut selanjutnya dengan 





2.9 Theory of reasoned action (TRA) 
TRA Kontrol niat perilaku, yaitu, preseden perilaku sebelumnya, ditentukan 
oleh sikap dan standar subyektif (Erkan dan Evans, 2016). Teori ini sering 
digunakan oleh investigasi sebelumnya tentang hubungan antara EWOM dan niat 
pembelian (Yan et al., 2016). Namun, penelitian ini menggunakan dua komponen 
tra, yaitu sikap dan niat perilaku. Tujuan perilaku konsumen adalah sikap yang 
ditunjukkan oleh konsumen produk tindakan ini, dan tujuan dari penelitian ini 
adalah mengeksplorasi efek EWOM untuk membeli niat. Perilaku yang disengaja 
dianggap sebagai perilaku nyata dari hal tersebut di atas, teori perilaku terencana 
(TPB) dan jumlah kritis TAM, dll.   
. Teori tindakan beralasan (TRA) dan model penerimaan teknologi (TAM) 
(Phung et al., 2020) adalah model yang diterima secara luas yang telah digunakan 
untuk menjelaskan perilaku pelanggan yang melibatkan teknologi dan inovasi, 
terutama niat adopsi teknologi. Karakteristik dan determinan mereka telah dibahas 
dalam studi sebelumnya (Erkan & Evans, 2016). 
Dalam TRA, diusulkan agar perilaku dibentuk melalui kombinasi pembeli ' 
sikap dan norma subjektif. Norma subyektif didefinisikan sebagai dukungan dan 
persetujuan yang diberikan pada perilaku tertentu oleh orang atau kelompok orang 






Berikut ini adalah table dari penelitian terdahulu terlampirkan pada Tabel 














Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 
 
1. 
The influence of 













  Kredibilitas 
informasi,  
  Kebutuhan 
informasi  




Jumlah Data: 384 
kuesioner. 
 
Subjek Penelitian: orang 





Desain Riset: Cross- 
sectional, self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Dalam penelitian ini, berdasarkan survei terhadap 384 siswa 
yang menggunakan situs jejaring sosial, Metode Penerimaan 
Informasi (IACM) divalidasi melalui pemodelan persamaan 
struktural (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kualitas, kredibilitas, kegunaan dan adopsi informasi, 
kebutuhan informasi dan sikap terhadap informasi merupakan 
faktor kunci yang mempengaruhi keinginan konsumen untuk 















Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 
2. Understanding The 


































Desain Riset: Cross- 
sectional, self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Dalam penelitian ini menggunakan studi ini mengadopsi 
Model Adopsi Informasi dan Model Kelanjutan Sistem 
Informasi untuk menyelidiki informasi yang 
memengaruhi niat pengguna untuk mengunjungi situs 
web kosmetik dan niat membeli mereka. Data diperoleh 
dari 222 pengguna yang memiliki pengalaman 
menelusuri informasi kosmetik atau membeli kosmetik 
dari situs web. Hasilnya menunjukkan bahwa dua model 
dapat memberikan pemahaman penuh tentang bagaimana 
penerima menangani eWOM yang memengaruhi niat 
pengguna untuk terus mengunjungi situs web kosmetik 


























Intention to use e-
Wom 
 
Jumlah Data: 193 
kuesioner. 
 
Subjek Penelitian: Orang 
yang traveler di China  
 
Daerah Penelitian: China 
 
Desain Riset: Cross- 
sectional, self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa e-WOM 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan perjalanan. 
Selain itu, wisatawanbersedia untuk mengadopsi informasi dari 
e-WOM dan informasi ini berguna dalam perencanaan dan 
keputusan perjalananmereka. Jenis kelamin dan waktu yang 
dihabiskan untuk ulasan online ternyata memengaruhi 
perencanaan dan keputusanperjalanan. Wisatawan juga 
menemukan bahwa ulasan dan masalah yang diangkat di e-











Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 
4. An FSQCA 
Investigation of 































yang masuk dalam suatu 




Desain Riset: Cross- 
sectional, self- administered 
field survey 
 
Analisis Data: Partial Least 
Squares-SEM 
Dalam penelitian ini menggunakan  teori kompleksitas kausal, 
fsQCA metodologi lanjutan dalam memeriksa hipotesis dan 
menciptakan teori baru dalam ilmu sosial. Namun, fsQCA 
gagal berurusan dengan asosiasi struktural dan dengan variabel 
laten ketika skala multi-segi digabungkan menjadi satu 
indikator secara berarti. Untuk memperluas penerapan fsQCA, 
penelitian ini menunjukkan pendekatan untuk menyelidiki 
masalah berlapis-lapis eWOM, pengaruh sosial, dan niat adopsi 
produk. Temuan dari fsQCA berhasil mengkonfirmasi dari 
pendekatan statistik bahwa eWOM dan pengaruh sosial 
memiliki asosiasi struktural dengan niat adopsi pelanggan dari 




















Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 
5. Examining The E-









































Daerah Penelitian: Kota 
besar di Korea Selatan 
yaitu Seoul, Busan, 
Incheon, dll. 
 
Desain Riset: Cross- 
sectional, self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Dalam penelitian ini menggunakan studi ini berfokus 
pada kanvas transmisi informasi online yang telah 
berkembang secara eksponensial. Terutama karena 
jaringan media sosial, konsumen telah dihadapkan 
pada sejumlah besar disinformasi, misinformasi, dan 
informasi aktual. Electronic word-of-mouth (eWOM) 
di jaringan media sosial telah memfasilitasi 
penyebaran informasi yang cepat.  
Studi penelitian memberikan kerangka kerja yang 
komprehensif untuk mengkonfigurasi ulang faktor-
faktor yang mengarah pada niat beli konsumen dalam 
ekonomi digital. Responden penelitian adalah 
individu yang telah membeli produk secara online. 
Hubungan kausal yang dirajut secara teoritis 
diperkirakan menggunakan teknik pemodelan 
persamaan struktural (SEM). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kecenderungan kepercayaan dan 
adopsi informasi secara berurutan memediasi 
hubungan antara kualitas informasi, kegunaan 
informasi, risiko yang dirasakan dan kualitas argumen 
















Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 
































Daerah Penelitian: Ho 
Chi Minh City. 
 
Desain Riset: Survey  
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas 
informasi, kredibilitas informasi, kebutuhan informasi, 
sikap informasi dan norma subjektif berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kemanfaatan informasi. 
Kegunaan informasi berdampak positif terhadap 
penggunaan informasi.  
 Sikap informasi, norma subjektif, dan adopsi 







































Desain Riset: self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Informasi yang diperoleh dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa: pengalaman dan permintaan informasi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap hubungan sosial. Pengetahuan 
sebelumnya dan risiko yang dirasakan tidak berdampak 
signifikan pada ikatan sosial. Ikatan sosial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap partisipasi dan kualitas informasi. 
Tautan sosial tidak berdampak signifikan terhadap kredibilitas 
informasi. Partisipasi tidak berdampak signifikan terhadap 
kegunaan informasi. Kualitas dan kredibilitas informasi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan 
informasi. Kegunaan informasi berdampak positif serta 











Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 

















2. Perceived ease of 







Intention to use e-
Wom 









Desain Riset: self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Informasi yang diperoleh dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa kualitas argumentasi eWom, kredibilitas eWom, dan 
persepsi kemudahan penggunaan ewom berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap persepsi kegunaan ewom. Persepsi 
kemudahan penggunaan eWom dan persepsi kegunaan eWom 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap penggunaan 
informasi. Penggunaan informasi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat menggunakan eWom. 
9 Understanding The 




























Desain Riset: self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Hasil penelitian ini memberikan informasi bahwa: Argument 
quality, source credibility, tie strength memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap product usefulness evaluation. 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
product usefulness evaluation. Relational type memoderasi 
pengaruh tie strength terhadap product usefulness evaluation. 
Product usefulness evaluation memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap purchase dicision. Age dan gender 











Metodologi Penelitian Temuan Penelitian 


































Desain Riset: self- 
administered field survey 
 
Analisis Data: Partial 
Least Squares-SEM 
Informasi yang diperoleh dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa jumlah informasi perseptual, persuasif, pengalaman 
sumber dan kredibilitas sumber berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kegunaan eWom. Persuasi yang dirasakan, 
sumber keahlian, dan sumber kredibilitas berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kredibilitas eWom. Kegunaan dan 
kredibilitas eWom memiliki dampak positif dan penting pada 
adopsi eWom. Kegunaan EWom, kredibilitas eWom, dan 
tingkat adopsi eWom berpengaruh positif dan signifikan 










2.7 Pengembangan Hipotesis 
2.7.1 Adopsi Informasi dan Niat Beli 
Pengguna media sosial, baik itu pengguna sosial media sengaja maupun 
tidak sengaja, memiliki jumlah informasi mengenai e-WOM lebih besar dan 
sebelumnya studi telah menemukan informasi e-WOM seperti itu berpengaruh pada 
niat membeli konsumen (Bataineh, 2015), semua informasi yang diberikan pada e-
WOM akan diposting di media sosial memiliki ekstensi efek yang sama pada niat 
membeli konsumen; tingkat dari dampak yang didapatkan bervariasi (Yan et al., 
2016). Dalam studi ini, menghubungkan antara teori  IAM dan TRA untuk 
mempelajari perilaku konsumen dalam membeli suatu produk, teori IAM dan TRA 
dapat memperkirakan adopsi informasi e-WOM yang di peroleh konsumen 
terhadap niat beli suatu produk. 
H1:  Adopsi informasi e-WOM berpengaruh  positif terhadap niat beli 
 
2.7.2 Kegunaan Informasi & Adopsi Informasi  
Kegunaan informasi mengacu pada suatu persepsi konsumen bahwa 
menggunakan informasi terbaru akan meningkatkan kinerja (Chen et al., 2014). 
Kegunaan informasi yang beranggapan sebgai prediktor utama adopsi informasi 
(Erkan & Evans, 2016) dan niat beli (Rabjohn et al., 2008). Konsumen akan 
cenderung terlibat dengan informasi yang akan dieterima , bahwa informasi yang 
diperolah akan berguna bagi dirinya. Di media sosial,menemukan banyak informasi 
e-WOM (Chen et al., 2014); oleh karena itu konsumen memiliki niat yang lebih 
besar untuk mengadopsi, ketikakonsumen menemukan informasi yang berguna. 







2.7.3 Kualitas Informasi & Kredibilitas Informasi 
Informasi E-WOM dapat di peroleh bagi semua pengguna di Internet; oleh 
karena itu, kualitas dan kredibilitas informasi yang dimilikinya sekarang menjadi 
lebih kritis (Hussain, Huang, et al., 2020). Konsumen mendekati produk dan 
layanan lebih bersemangat ketika informasi yang di dapatkan mudah untuk 
dipahami  (Erkan & Evans, 2016). Padahal, peneliti sebelumnya menemukan itu 
kualitas ulasan online berdampak positif pada konsumen niat membeli (Rabjohn et 
al., 2008). Karena itu, dapat memprediksi kualitas informasi e-WOM di media 
sosial bisa menjadi salah satu faktor penentu niat beli konsumen. Lebih jauh, 
penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan hubungan tersebut antara 
kredibilitas informasi atas pembelian konsumen terhadap niat beli  (Government et 
al., 2015) dan adopsi informasi. Namun menurut (Kunja & GVRK, 2018), 
kredibilitas informasi adalah faktor utama dalam proses persuasi individu. Oleh 
karena itu, berdasarkan teori TRA dalam mempelajari niat beli konsumen, sehingga 
kredibilitas informasi e-WOM berhubungan positif dengan kegunaannya selain 
informasi adopsi dan niat membeli. 
H3: Kualitas informasi e- WOM berpengaruh positif terhadap  
kredibilitas informasi e-WOM. 
H4: kredibilitas informasi e-WOM berpengaruh positif terhadap  
Kegunaan Informasi e-WOM. 
 
2.7.4 Kebutuhan Informasi & Sikap Terhadap Informasi 
Kebutuhan informasi  yang didapatkan oleh konsumen  untuk menggunakan 





(Erkan & Evans, 2016) menggunakan gagasan sebagai ‘memberikan 
informasi” dan 'memberikan pendapat' yang didapatkan kemudian kebagikan 
melalui teori e-WOM (Chen et al., 2014) Namun, dalam  menambahkan 
'kebutuhan informasi' ke dalam model penelitian ini  sebagai salah satu variabel 
dependen bahwa konsumen akan mencari informasi di media sosial,cenderung 
lebih mudah temukan ,sehingga 'kebutuhan informasi' dapat mempengaruhi 
niat membeli. 
H5: Kebutuhan informasi e-WOM berpengaruh positif terhadap 
Sikap terhadap informasi  e-WOM. 
 
Sikap terhadap informasi adalah variabel dependen lainnya yang dapat 
tambahkan dengan mempertimbangkan TRA (Rabjohn et al., 2008). Sikap 
konsumen yang telah diteliti oleh para peneliti di beberapa studi yang berkaitan 
dengan e-WOM (Hajli, 2018). Apalagi dua teori lagi, yaitu Model Penerimaan 
(TAM) (Phung et al., 2020), juga menunjukkan hubungan antara sikap dan niat 
perilaku, selain TRA. Oleh karena itu kami berhipotesis bahwa sikap Pengguna 
media sosial terhadap informasi e-WOM dapat memiliki sebuah efek positif pada 
kegunaan informasi e-WOM dan konsumen niat membeli. 
H6: Sikap terhadap informasi  e-WOM berpengaruh positif terhadap  
Kegunaan informasi e-WOM. 









2.7.5 Peran Kegunaan informasi dan adopsi informasi dalam memediasi 
pengaruh e-Wom pada sikap terhadap niat beli 
Niat beli konsumen yang tinggi dipengaruhi oleh banyak faktor yang saling 
berkaitan. Pada tahap awal, informasi yang diterima akan membentuk suatu 
sikap (Erkan & Evans, 2016). Informasi yang baik akan membangun suatu 
sikap positif konsumen pada informasi yang diterimanya. Pada tahap 
selanjutnya, sikap konsumen yang baik pada sebuah informasi akan 
memberikan manfaat atau kegunaan bagi konsumen pada proses pengambilan 
keputusan pembelian mereka (Erkan & Evans, 2016). Semakin tinggi kegunaan 
atau manfaat yang dapat diperoleh dari sebuah informasi maka konsumen akan 
cenderung mengadopsi informasi tersebut (Phung et al., 2020). Adopsi yang 
dilakukan akan memberikan outcomes positif dimana salah satunya adalah 
semakin tinggi niat konsumen untuk membeli (Yan et al., 2016). 
Oleh karena itu kami berhipotesis bahwa sikap pengguna media sosial 
yang baik terhadap niat beli akan semakin besar saat informasi tersebut 
memiliki kegunaan yang tinggi dan diadopsi oleh konsumen berkat informasi 
e-WOM yang diterimanya. 
H8: Kegunaan informasi dan adopsi informasi memediasi pengaruh e-
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